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Анотація. У статті виконаний аналіз основних напрямків конкурентоспроможності комерційних банків 
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Вступ 
В сучасних умовах, успішний економічних ро-
звиток країни безпосередньо залежить від 
функціонування її банківської системи. 
Насичення ринку банківських послуг та заго-
стрення конкурентної боротьби за клієнта 
вимагає від банків підвищення якості обслу-
говування клієнтів, забезпечення досить ви-
сокого рівня конкурентоспроможності бан-
ківських продуктів. 
В умовах нестабільної економічної та полі-
тичної ситуації важливим для банків є швид-
ка адаптація до зміни умов фінансового рин-
ку, а також щодо розвитку інформаційних те-
хнологій, що в свою чергу впливає на якість 
банківських продуктів. Тому аналіз основних 
характеристик конкурентоспроможності 
продуктів у сучасних умовах є одним із осно-
вних завдань в діяльності вітчизняних банків. 
Дослідженню питань щодо конкурентоспро-
можності банківських продуктів присвятили 
наукові праці А. М. Герасимович, Ю. О. Заруба, 
І. О. Лютий, В. І. Міщенко, І. В. Сало, та інші, 
однак на сучасному етапі дана тематика пот-
ребує постійного аналізу та удосконалення. 
Метою дослідження є аналізі процесів 
пов’язаних із забезпеченням конкурентосп-
роможності банківських продуктів на сучас-
ному етапі. 
Результати дослідження 
В умовах загостреної конкурентної боротьби 
в банківській сфері особливу увагу слід звер-
нути на визначення основних напрямків кон-
курентоспроможності банківських продуктів, 
що являють собою сукупність банківських 
операцій та послуг за конкретними видами 
банківської діяльності. 
Банківські продукти є за своєю сутністю мо-
жна порівняти з товарами та послугами підп-
риємств, виробництво чи надання яких при-
носять в майбутньому доходи. 
Визначення конкурентоспроможності това-
рів та продуктів в економічній літературі є 
досить поширеним. 
Зокрема М. О. Турченюк, М. Д. Швець ствер-
джують, що: «конкурентоспроможність – це 
комплексна характеристика товарів, яка ви-
значає його переваги на ринку порівняно з 
аналогічними товарами-конкурентами за 
ступенем задоволення потреби та витратами 
на це задоволення»[14]. 
Вчені М. І. Небава, О. О.Адлер, О. Й.Лесько за-
значають, що: «під конкурентоспроможніс-
тю продукції заведено розуміти сукупність її 
властивостей, що відбиває міру задоволення 
конкретної потреби проти репрезентованої 
на ринку аналогічної продукції»[9]. 
Так І. О. Лютий, О. О.Солодка визначають кон-
курентоспроможність банківського продукту 
або послуги як: «наявність сукупності пара-
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метрів певного продукту або послуги, що мо-
жуть бути виокремлені клієнтами, вигідно 
відрізняють цей продукт або послугу від ана-
логів конкурентів у конкретному сегменті 
ринку банківських продуктів і послуг у зада-
ний проміжок часу» [5]. 
 Як зазначають О. В. Крухмаль, А. О. Баранов-
ська: «під конкурентоспроможністю банків-
ського продукту треба розуміти його здат-
ність конкурувати з подібними продуктами 
на ринку. Конкурентоспроможність банківсь-
кого продукту не можна розглядати як хара-
ктеристику окремих напрямків діяльності 
банку, отже дане поняття є комплексним по-
няттям» [4]. 
Отже, конкурентоспроможності банківського 
продукту визначається набором певних хара-
ктеристик, що визначають його переваги з 
аналогічними товарами на конкретний мо-
мент часу.  
Найбільш загальними критеріями конкурен-
тоспроможності банківських продуктів є їх 
ціна та якість. 
Цінові характеристики банківських продуктів 
включають в себе витрати банку на реаліза-
цію банківського продукту, а також можливі 
витрати клієнта на його отримання. Цінова 
конкуренція між банками є обмеженою, тому 
що існує граничний рівень вище якого банк 
не може понести витрати чи отримати при-
бутки за конкретно виконаними операціями. 
При цьому цінова конкуренція між банками 
виснажує банківські ресурси, та може призве-
сти до банкрутства слабших банків, що нега-
тивно впливає на розвиток банківської сис-
теми країни в цілому.  
 В більшій мірі конкурентоспроможність бан-
ківських продуктів залежить від якісних ха-
рактеристик котрі пов'язують з використан-
ням різних прийомів, які безпосередньо не 
залежать від ціни банківського продукту, зо-
крема: використання банком інновацій, тех-
нічне забезпечення банку, рівень обслугову-
вання клієнтів. 
В умовах загострення конкурентної боротьби 
в банківський сфері слід звертати увагу саме 
на нецінові фактори конкурентоспроможнос-
ті. Ефективний вплив на нецінові фактори 
можливий за умови проведення маркетинго-
вих досліджень того сектора ринку, який об-
слуговується банком, вивчення потреб клієн-
тури, розробки нових продуктів, що пропо-
нуються клієнтам [7, c. 83]. 
Підвищення конкурентоспроможності бан-
ківських продуктів повинно стати основним 
завданням комерційного банку, а задоволен-
ня потреб клієнтів його основною соціаль-
ною метою. 
Критерії якості банківських продуктів визна-
чаються як для клієнтів та безпосередньо для 
банківської установи. 
Для клієнтів під якістю продукту банку слід 
розуміти: якісне консультування; швидкість 
обслуговування; зрозумілість банківських 
продуктів; відсутність здійснення помилок 
співробітниками та технічними пристроями 
банку; наявність додаткових послуг, для за-
доволення всіх потреб клієнта; зворотній 
зв'язок між клієнтом та банком, відстеження 
задоволення клієнтами здійсненими опера-
ціями, ретельна робота з претензіями. 
Для банків якість продукту зіставляється з: 
витратами на їх надання, рівним ризику щодо 
їх реалізації, швидкістю внутрішніх робочих 
процесів. 
Критерії оцінки банківського продукту з по-
зиції привабливості для споживачів повинні 
розроблятися банком окремо для кожного 
продукту.  
Інтенсивний розвиток технологій обумовлює 
необхідність створення та використання но-
вітніх високотехнологічних продуктів та ін-
струментів в банківській діяльності, що до-
помагають банкам змінити взаємовідносини 
з клієнтами та знайти нові засоби для отри-
мання прибутку. 
Характерною тенденцією останніх років ста-
ло проведення все більшої кількості операцій 
без відвідування банку клієнтами. Для орга-
нізації дистанційного обслуговування клієн-
тів комерційними банками використовують-
ся різні засоби на основі інформаційних тех-
нологій. Найпоширенішими з них є банкома-
ти, платіжні термінали, система Інтернет-
банкінг, мобільний банкінг та інше. Останнім 
часом спостерігається значне збільшення де-
якими банками банкоматів та терміналів 
(табл. 1), що являють собою апаратно-
програмний комплекс, який забезпечує при-
йом платежів від фізичних осіб у режимі са-
мообслуговування, як за готівку, так і з вико-
ристанням платіжних засобів. Для платіжно-
го терміналу характерна висока міра автоно-
мності роботи, швидкість обслуговування, 
безпека та зручність.  
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Таблиця 1 – Кількість банкоматів та платіжних терміналів деяких банків України в 2014-2016 рр. (шт.) 
№ Банк 
Банкомати 
Загальна кількість платіжних 
терміналів 
Відхилення 2016/2014 
по кількості: 
1.07.2016 1.07.2015 1.07.2014 1.07.2016 1.07.2015 1.07.2014 
банкоматів 
платіжних 
терміналів 
1 Приватбанк 20 131 19498 19084 116 827 104612 99084 +1047 +17743 
2 Ощадбанк 2 288 1943 1955 25 349 21801 17824 +333 +7525 
3 
Райффайзен 
Банк Аваль 
2 873 2899 3252 20 492 17808 19632 -379 +860 
4 УкрСиббанк 1 256 1158 1264 4 249 3933 4138 -8 +111 
5 Укрсоцбанк 910 915 1044 8193 6773 7340 -134 +853 
Джерело: за даними Національного банку України [12] 
 
Загалом банками України за період з 
1.07.2014 по 1.07.2016 було збільшено платі-
жних терміналів на 2402 шт. Наприклад 
ПАТ КБ «Приватбанк» за цей період збільшив 
тільки безпосередньо банківських терміналів 
на 291 шт., АТ «Ощадбанк» на 21 шт., 
АТ «Райффайзен банк Аваль» на 130 шт. 
Все більш поширеною послугою для дистан-
ційного обслуговування банків є Інтернет-
банкінг, що являє собою технологію віддале-
ного банківського обслуговування, що дозво-
ляє клієнтам отримувати банківські послуги 
через мережу Інтернет. Серед переваг Інтер-
нет-банкінгу основними є: економія часу; 
безпека; цілодобове обслуговування; зруч-
ність, що передбачає проходження онлайн-
платежів без затримки та особистої участі 
власника рахунку; легкість у використанні; 
значна кількість функцій для комфортного 
управління коштами; сумісність із усіма ос-
новними браузерами.  
Серед основних можливостей Інтернет-
банкінгу в банківських установах є: управ-
ління рахунками без необхідності відвіду-
вання банку; виконання грошових переказів; 
управління пластиковими картами; підклю-
чення мобільного банкінгу та інше. 
Мобільний банкінг являє собою повноцінний 
цикл управління власними та позиковими 
коштами клієнтів. За допомогою мобільного 
банкінгу клієнт може виконувати більше 
операцій, ніж через будь-який інший аналогі-
чний канал. Через свій мобільний телефон 
держателі платіжних карток мають можли-
вість дізнатися баланс на карті, поповнити 
банківський рахунок, рахунок мобільного те-
лефону, переказати гроші з картки на картку 
і керувати функцією інформування про опе-
рації на рахунку навіть за відсутності Інтер-
нету за допомоги обміну спеціальними кодо-
вими запитами і підтвердженнями у формі 
sms-повідомлень [10]. 
Тому мобільні банківські додатки сьогодні 
наповнюються все більшим і більшим функ-
ціоналом: трейдинг, страхові операції, креди-
тний калькулятор. 
Залежно від технологій розрізняють такі ви-
ди мобільного банкінгу: STK-bankіng (SІM 
Applіcatіon Toolkіt) – модель банкінгу, при 
якій клієнт використовує SIM-карту з інтег-
рованим платіжним додатком; WAP-bankіng 
(Wireless Application Protocol) – клієнт працює 
через WAP-сайти; JAVA-bankіng – Java-додаток 
установлюється в телефон клієнта; SMS-
bankіng (Short Message Service) – SMS-
інформування про проведені операції, а при 
підключенні послуги SMS-bankіng Advance 
клієнт може робити ряд нескладних фінансо-
вих операцій. 
Багато комерційних банків України здійсню-
ють комплексне обслуговування клієнтів на 
основі сучасних технологічних продуктів. 
Впровадження таких послуг вимагає від бан-
ку і постійної роботи з вивчення їх потреб 
клієнтів, що не можливо без достатнього рів-
ня автоматизації і вимагає залучення високо-
кваліфікованого персоналу. 
Серед основних банківських продуктів, що 
впливають на результати роботи банків, в 
сучасних умовах, найбільшу питому вагу по 
залученню ресурсів займають депозити, по 
розміщенню – кредити. Аналіз конкурентос-
проможності депозитних та кредитних про-
дуктів банку визначає поточну конкурентну 
стратегію банку та можливі напрями її кори-
гування. 
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Аналіз структури залучених клієнтських ко-
штів банку в умовах конкуренції за грошові 
ресурси має першочергове значення для 
управління банком. За даними НБУ кількість 
діючих банків в Україні станом на 1.08.2016 
року налічувала 101 установу. Лідерами по 
залученню коштів на депозитні рахунки фі-
зичних і юридичних осіб (табл. 2) були При-
ватбанк, Райффайзен банк Аваль, Альфа-
Банк, Укрсоцбанк, ОТП Банк. 
 
Таблиця 2 – Депозити фізичних та юридичних осіб деяких банків України за станом на 01.08.2016 р. 
(млн. грн.) 
№ Банк 
Депозити фізичних осіб Депозити юридичних осіб 
Сума, 
всього 
Частка у 
зобов'язаннях 
(%) 
у тому числі 
Сума, 
всього 
Частка у 
зобов'язаннях 
(%) 
у тому числі 
кошти до 
запитання 
строкові 
депозити 
кошти до 
запитання 
строкові 
депозити 
1 Приватбанк 144 338,1 60,2 33 815,6 110 522,5 42 904,9 17,9 26 523,7 16 381,2 
2 
Райффайзен 
Банк Аваль 
16 439,7 35,4 9 694,2 6 745,5 25 763,2 55,4 19 635,4 6 127,8 
3 Альфа-банк 13 815,7 34,4 2 012,4 11 803,3 15 058,5 37,5 8 333,6 6 724,9 
4 Укрсоцбанк 13 020,9 44,3 3 520,2 9 500,8 10 675,5 36,3 7 320,9 3 354,5 
5 ОТП банк 8 974,7 44,0 3 988,2 4 986,6 10 150,7 49,8 7 557,6 2 593,1 
 Всього 254 346,6 44,4 67 696,5 186 650,1 167 485,2 29,2 105 704,0 61 781,3 
Джерело: за даними Асоціації українських банків [11] 
 
Новим каналом залучення депозитів в мину-
лому році стала співпраця банків з Фондом 
гарантування вкладів фізичних осіб, що до-
зволило майже на третину збільшити депо-
зитний портфель банків, що свідчить про пі-
двищення довіри до банківських установ, то-
му в даному напрямку банкам необхідно пос-
тійно вдосконалювати свою депозитну полі-
тику. 
Лідируючі банки проводять активну політи-
ку щодо залучення депозитних ресурсів та 
залежно від потреб клієнтів пропонують різні 
види депозитних продуктів з певним набо-
ром додаткових послуг, найпоширенішими з 
яких є процентні надбавки при автоматич-
ному продовжені вкладу та якісна інформа-
ційна підтримка вкладника. 
Рівень прибутків за різноманітними видами 
депозитних рахунків в банках є різним. Ак-
цент цінової політики банків робиться на 
строкові депозити з максимально довгими 
термінами. Банки найбільше зацікавлені в 
депозитах, які не передбачають поповненні і 
часткове зняття, з виплатою відсотків щомі-
сяця або наприкінці терміну. Однак, одночас-
но, клієнтам пропонується повний продукто-
вий ряд з можливістю поповнення вкладу, а 
також поповнення та часткове зняття коштів 
[5]. Найнижчі проценти банки сплачують за 
поточними рахунками, оскільки вони харак-
теризуються нестабільністю залишків. Відсу-
тність або незначні прибутки стимулюють 
власників поточних рахунків скорочувати до 
мінімуму залишки коштів на них і вкладати їх 
у більш прибуткові операції (строкові депо-
зити, цінні папери тощо), що для банків неви-
гідно. Тому деякі з них намагаються заохочу-
вати клієнтів з метою підтримання стабіль-
них залишків на поточних рахунках. Це дося-
гається шляхом установлення підвищених 
процентів або виплати клієнтам премій за 
великі залишки коштів. Хоча за поточними 
рахунками можуть нараховуватися проценти, 
дохід за ними набагато нижчий, ніж за стро-
ковими депозитами, банки можуть заохочу-
вати вкладників шляхом нарахування й спла-
ти простих і складних процентів [6, c. 88]. 
Щодо якості депозитних продуктів, то в су-
часних умовах для банку важливим є створи-
ти максимально зручні та зрозумілі продукти 
для можливості клієнтам самостійного вибо-
ру клієнтами параметрів вкладу (термін роз-
міщення, способу виплати банком відсотків 
та інше). Основними пріоритетами цінової 
політики банку щодо депозитів є спрямова-
ність на взаємовигідне стратегічне партнерс-
тво, якісне надання додаткових послуг, вра-
хування інтересів клієнтів.  
Серед найдієвіших методів депозитної полі-
тики в комерційних банках на сучасному ета-
пі є: забезпечення високої гарантії надійності 
депозитних коштів, можливість отримання 
дешевших кредитів юридичним та фізичним 
особам під внесені депозити. Депозитна полі-
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тика комерційного банку повинна включати 
в себе такі елементи: розробка правил банку 
щодо формування ресурсної бази банку, ос-
новні напрями депозитного процесу, конт-
роль за реалізацією депозитної політики. Для 
кожного комерційного банку існує своя стра-
тегія залучення депозитних ресурсів, для 
ефективного залучення яких банки прово-
дять різні рекламні заходи та розробляти 
спектр додаткових послуг. 
Вагомим фактором для деяких банків стала 
можливість оформлення депозитних вкладів 
online. Для оформлення депозиту online необ-
хідно підключити послугу інтернет-банкінгу, 
вибрати депозитний продукт і оформити йо-
го в режимі реального часу. В сучасних умо-
вах деякі банки, зокрема Приватбанк, пропо-
нують здійснення всіх операцій за вкладами 
та переглядати умови і процентні ставки че-
рез мобільні додатки. Серед переваг таких 
продуктів є: економія часу, можливість конт-
ролю та управління коштами в режимі online. 
Депозитна політика банків повинна взаємо-
пов’язуватись із кредитною політикою і за-
безпечувати її реалізацію. Це забезпечить лі-
квідність, фінансову стійкість і одночасно 
прибутковість комерційного банку. Вагомим 
також для банків є запровадження якісно но-
вих депозитних інструментів, використання 
яких забезпечує клієнтам банку можливість 
їх реалізації як фінансових активів при здійс-
ненні кредитних операцій.  
Серед лідерів по формуванню кредитного 
портфеля станом на 1.08.2016 р. були Прива-
тбанк, Сбербанк Росії, Райффайзен банк 
Аваль, Альфа-Банк та Укрсоцбанк (табл. 3). 
 
Таблиця 3 – Структура кредитного портфелю 
деяких банків України станом на 01.08.2016 р. 
(млн. грн.) 
№ Банк 
Кредити 
юридичним 
особам 
Кредити 
фізичним 
особам 
1 Приватбанк 154 187,03 29 556,38 
2 Сбербанк 
Росії 53 459,58 1 919,16 
3 Райффайзен 
Банк Аваль 30 108,08 16 949,06 
4 Альфа-банк 28 464,87 6 180,44 
5 Укрсоцбанк 22 793,51 21 463,89 
 Всього 431 759,32 101 124,66 
Джерело: за даним Асоціації українських банків 
[11] 
Щодо кредитування фізичних осіб то лідиру-
ючі позиції займають банки за кількістю клі-
єнтів, котрим були надані кредитні картки.  
Основними позитивними критеріями для по-
тенційного позичальника, держателя креди-
тної картки є: безкоштовне отримання карт-
ки, максимальна сума кредиту, розмір пені за 
несвоєчасне повернення, грейс-період та ін-
ше. 
Грейс-період по кредитних картах, трива-
лість якого раніше становила 25-62 днів, за-
раз досягає 30-62 дні, а в окремих випадках 
до 90-100 днів. Такий підхід стимулює розра-
ховуватися карткою за потребою в торгових 
мережах, в результаті ці клієнти залишають-
ся з банком довше, ніж ті, хто знімає кредитні 
кошти в банкоматах. Дорогі депозити в ми-
нулому році не дозволяли банкам знизити 
високі ставки по кредитних картах - в серед-
ньому вони за рік зросли з 41 % до 54 % річ-
них. Другою причиною подорожчання креди-
тів були високі ризики неповернення [2].  
Щодо проблемних кредитів важливим є роз-
роблення банками схем реструктуризації при 
цьому основним завдання є надання можли-
вості позичальнику відновити фінансовий 
стан до рівня, який дозволить йому викону-
вати власні кредитні зобов’язання належним 
чином та в повному обсязі. Сучасні банківські 
установи використовують такі варіанти рес-
труктуризації: пролонгація кредиту; подов-
ження строку дії кредитного договору при 
наявності у позичальника фінансових про-
блем; надання банком кредитних канікул; 
передбачає зменшення кредитного наванта-
ження протягом певного періоду; зміна схеми 
погашення кредиту з класичної на ануїтетну 
та навпаки; переведення боргу на іншого по-
зичальника; рефінансування кредиту; конве-
рсія - переведення валютного кредиту у гри-
вневий; зниження відсоткової ставки; капіта-
лізація відсотків [3].  
Зарубіжні банки, крім загальної орієнтації на 
покращення якості послуг, широко застосо-
вують диференціацію якості однотипних по-
слуг в залежності від ціни, цільової клієнтури, 
каналів збуту та інших факторів. Важливим 
аспектом при управлінні якістю є активна 
рекламна діяльність, що направлена на пози-
тивний образ банку [13]. 
У зв’язку з нестабільною економічною та по-
літичною ситуацією в країні споживачі очі-
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кують від банків раціональних мотивів та пе-
реконання. Тому банки України здійснюють 
значні витрати на рекламу своїх продуктів чи 
банку загалом, зокрема, це витрати на: рек-
ламні заходи через засоби масової інформації, 
розробку і видання рекламних виробів (ілюс-
трованих прейскурантів, каталогів, брошур, 
проспектів, плакатів, афіш, рекламних листів, 
тощо), витрати на світлову, щитову, комп'ю-
терну та іншу зовнішню рекламу та інше.  
В 2015 році в банках України витрати на рек-
ламу і маркетинг сумарно склали 481,74 
млн. грн. Найбільше витратив (далі у млн. 
грн.) Приватбанк - 82,14 (17 % від усієї суми), 
Банк Михайлівський (40,96), ПУМБ (40,55) і 
Платинум Банк (33,6), Ощадбанк 27,32 
млн. грн. Друга п'ятірка за видатками повніс-
тю сформована «дочками» іноземних банків-
ських груп (у млн. грн.): Альфа-банк (23,25), 
Райффайзен Банк Аваль (19,77), Укрсоцбанк 
(16,06), Промінвестбанк (15,66), Ідея Банк 
(13,94). Загалом на десять банків довелося 
313,2 млн. грн - 65% всіх витрат ринку на ре-
кламу і маркетинг. Слід зазначити, що навіть 
банки, які зараз неплатоспроможні, витрача-
ли гроші на поліпшення свого іміджу. Банк 
«Хрещатик» витратив у 2015 році 2,45 млн. 
грн (визнаний неплатоспроможним в 2016р.), 
«Юнисон» - 1,61 млн. грн (в 2016р.), банк «Фі-
нансова ініціатива» - 1,43 млн. грн ( в 2015р.) 
[8]. 
В сучасних умовах, значну увагу банкам необ-
хідно приділяти розробленню та постійному 
оновленню веб-сайтів, що забезпечують на-
дання інформації про банк та конкретні його 
послуги та продукти, рекламу, можливість 
здійснювати банківські операції клієнтами 
цілодобово не відходячи від комп’ютера та 
підтримку клієнтів. Правильно розроблений 
веб-сайт банку сприяє збільшенню клієнтів 
банку та ефективному здійсненню їх обслу-
говування. Головною умовою при цьому є 
представлення банківських продуктів з яко-
мога більшою зрозумілістю для клієнтів. Для 
цього банки застосовують різні нововведен-
ня, наприклад представляють на сайтах ві-
део-помічники щодо надання своїх послуг у 
вигляді цікавих роз’яснювальних відеороли-
ків. 
Реалізація заходів щодо підвищення конку-
рентоспроможності банківських послуг ко-
мерційного банку повинна супроводжуватись 
коригуванням кадрової політики і орієнтації 
її на безперервність інноваційної діяльності.  
Кадрова політика комерційного банку по-
винна включати в себе: створення умов для 
ефективної роботи, навчання персоналу, сис-
тему мотивації, вдосконалення та зміцнення 
корпоративної культури, формування колек-
тиву високопрофесійних фахівців. Від фронт-
офісного підрозділу банку формується перше 
загальне враження про банк, тому що конта-
ктуючий персонал впливає на відношення 
клієнта до банку. Тому для банків головним 
завданням при формування персоналу є його 
ретельний відбір, а також запровадження си-
стеми мотивації [1]. 
Банки також здійснюють постійний контроль 
за роботою працівників через дослідження 
задоволення клієнтів методами телефонного 
опитування анкетування на сайтах, а також 
через анонімних клієнтів, що дозволяє пере-
вірити результати роботи персоналу. 
Важливими факторами в якості обслугову-
вання клієнтів є також кількість відділень 
банку та зручність їх графіка роботи для клі-
єнтів, зокрема, тривалість робочого дня, ро-
бота у вихідні дні, без перерви на обід. На-
приклад, в Приватбанку кожне друге відді-
лення відкрито для клієнтів у вечірній час та 
вихідні. Для банків дані фактори вимагають 
значних витрат, але в майбутньому це приз-
водить до збільшення кількості клієнтів та 
підвищення рівня їх задоволеності.  
Якість обслуговування в банку залежить від 
доступної для клієнтів системи звернень. Ба-
нки, що зацікавлені в довготривалих відно-
синах з клієнтами та в партнерських відноси-
ни з ними, мають створити зручну систему 
звернутися до керівництва банку з приводу 
будь-якого питання щодо діяльності банків-
ської установи. Для цього комерційними бан-
ками можуть застосовуватись різні прийоми, 
зокрема безкоштовні цілодобові контактні 
номер телефонів. 
 
Висновки 
З проведеного дослідження можна зробити 
висновки, що в сучасних умовах для власни-
ків та менеджерів банків важливим є підви-
щення уваги до критеріїв, котрі впливають на 
підвищення конкурентоспроможності бан-
ківських продуктів.  
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Швидкість реакції банку в створенні нових 
технологічних продуктів є важливим для об-
слуговування максимальної кількості клієн-
тів. Саме тому вітчизняним банкам доцільно 
постійно розвивати нові та удосконалювати 
традиційні канали збуту своїх продуктів та 
послуг з використанням високотехнологіч-
них систем. При здійсненні операцій щодо за-
лучення та розміщення грошових коштів ба-
нкам слід розробляти інноваційні продукти 
та залучати клієнтів можливістю отримання 
певного набору додаткових послуг та про-
грам лояльності.  
Значну увагу необхідно приділяти кадровій 
політиці банку шляхом запровадження моти-
вацій та постійного контролю за роботою пе-
рсоналу. Запроваджувати більші можливості 
безпосереднього спілкування з клієнтами 
щодо здійснених операцій та консультацій-
них послуг. 
Також слід розробити відповідні процедури 
контролю для кожної складової якості окре-
мо з метою швидкого реагування і зміни так-
тики конкурентної боротьби, що в майбут-
ньому сприятиме зростанню іміджу банку. 
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